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Uusien asiakkaiden hankkiminen tulee yrityksille kalliimmaksi kuin vanhojen asiakkaiden pi-
täminen. Jo tästä syystä yritysten kannattaa pitää vanhat asiakkaat tyytyväisinä ja panostaa 
heille tarjoamiinsa tuotteisiin ja palveluihin kokonaisvaltaisesti. Useissa yrityksissä tutkitaan 
vuosittain asiakastyytyväisyyttä erilaisilla menetelmillä ja mittareilla. Harvoin kukaan kuiten-
kaan kiinnittää huomiota jo menetettyihin asiakkaisiin ja lähdön syihin. Exit-haastatteluista 
saatavan tiedon avulla voidaan yrityksissä saada selville asiakkaiden lähdön syitä, ja jatkossa 
yrittää välttää vastaavanlaisia tilanteita. 
 
Idea opinnäytetyöhön syntyi työskennellessäni elintarvikealan yrityksessä A. Yhdessä yrityksen 
myynnin kanssa tiiviisti työskentelevien esimiesten kanssa päädyimme ajatukseen, että voisin 
tutkia syitä tuotteen x myyntien laskuun/loppumiseen. Opinnäytetyön tarkoituksena oli kerä-
tä tietoa exit-haastattelujen avulla elintarvikealan yritys A:n asiakkaiden tuotteen x ostojen 
vähentymiseen/loppumiseen vaikuttaneisiin syistä.  
 
Opinnäytetyön teoriaosassa käydään läpi yritysmarkkinoiden erityispiirteitä, suhdemarkkinoin-
tia, sekä asiakassuhteen elinkaarta. Yritysten välisessä kaupanteossa on usein kyseessä suuret 
ostomäärät ja rahat, joten yritysmarkkinoiden tunteminen ja ymmärtäminen on erittäin tär-
keää sillä sektorilla toimiville henkilöille. 
 
Kukaan haastattelemistani henkilöistä ei joutunut pettymään tuotteen x odotettuun ja koet-
tuun laatuun. Siksi syyt käytön vähentämiseen/lopettamiseen löytyvät jostain muualta. Osalla 
syyksi riitti pelkkä hinta, kun taas osalla taustalla oli useita seikkoja, jotka johtivat kilpaili-
joiden tuotteeseen siirtymiseen. Juuri nämä muut syyt ja niiden yhdistelmät tekivät teema-
haastattelututkimuksen tuloksista erittäin mielenkiintoisia. 
 
Teemahaastattelututkimuksesta saatujen tulosten pohjalta saatiin  myös hyvää tietoa yritys-
asiakkaiden odotuksista ja toiveista heihin kohdistuvan suhdemarkkinoinnin osalta. Koska jo-
kaisen yrityksen hankinnoista päättävä henkilö on erilainen, on yrityksillä jatkuva haaste ke-
hittää omaa toimintaansa vastaamaan näiden henkilöiden sekä yritysten vaatimuksia. 
 
Opinnäytetyön tulokset ovat täysin elintarvikealan yritys A:n käytettävissä ja toivottavasti 
sille on niistä hyötyä asiakassuhteiden hoidossa ja kehittämisessä. 
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Acquiring new customers is more expensive for companies than keeping the existing ones. For 
this reason alone, companies want to keep old customers happy by investing on the products 
and services the company has to offer. A number of companies study customer satisfaction 
through various methods and indicators annually. Rarely any one pays attention to the already 
lost customers and their reasons for leaving. By using Exit-interviews companies can obtain 
information that can help in achieving clarity on the reasons why customers decide to leave. 
This, on the other hand, will help companies in avoiding similar situations in the future. 
 
The aim of the thesis is to collect information with the exit-interviews on the customers of 
the food processing company A and, furthermore, to study reasons behind the reduced 
amount of purchases (decline in sales) on product x. 
 
In business between companies high purchasing volumes and large amount of money are often 
handled. That is the reason for market knowledge and understanding being very important for 
operating personnel in their sector. The theoretical part of this thesis explains the specific 
characteristics of the business market, relationship marketing, and the life cycle of the cus-
tomer relationship. 
 
None of the persons interviewed was disappointed at the perceived quality of the product x. 
Therefore, the reasons for the reduction in the amount of purchases can be found somewhere 
else. For some, the price alone was the reason, whereas for others there were a number of 
factors which led them to change into the competitor’s product. It is these other factors and 
their combinations which made the results of the survey very interesting. 
 
Theme interviews based on the results also provided good information on corporate custom-
ers' expectations and desires concerning relationship marketing. Because every business buyer 
of a company is different, it is an ongoing challenge for business marketers to develop their 
own activities to meet the requirements of the individuals and the corporations. 
 
Results of this thesis are available for use in the food processing company A. Hopefully, the 
results will benefit them in maintaining and developing the customer relationships. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Key words business-to-business marketing, focused interviews, launching, segmentation 
 
 
  
Sisällys 
 
1 Johdanto ............................................................................................. 7 
1.1 Taustaa ....................................................................................... 7 
1.2 Pääongelmat ja alaongelmat ............................................................. 7 
1.3 Keskeiset käsitteet ......................................................................... 8 
1.4 Aiempi tutkimus ............................................................................ 8 
2 Yritysmarkkinointi ................................................................................. 9 
2.1 Yritysmarkkinat ........................................................................... 10 
2.2 Yritysmarkkinoiden segmentointi ..................................................... 10 
2.3 Yritysasiakkaiden ostokäyttäytyminen ............................................... 12 
2.4 Yritysasiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät ........................ 13 
2.5 Yritysostajan motiivit ................................................................... 14 
3 Lanseeraus ........................................................................................ 14 
4 Asiakassuhde ja sen päättyminen ............................................................. 16 
4.1 Suhdemarkkinointi ....................................................................... 16 
4.2 Asiakassuhteen elinkaari: Grönroosin asiakassuhteen elinkaarimalli ........... 16 
4.3 Asiakassuhteen muodostuminen ....................................................... 18 
4.4 Asiakassuhteen kehittyminen .......................................................... 18 
4.5 Asiakassuhteen päättyminen ........................................................... 19 
5 Empiirisen aineiston hankinta ja analysointi ................................................ 19 
5.1 Teemahaastattelu ........................................................................ 20 
5.2 Empiirisen aineiston hankinta .......................................................... 20 
5.3 Empiirisen aineiston analysointi ....................................................... 21 
6 Empiiriset tulokset ............................................................................... 21 
6.1 Taustatietoa kasvirasvasekoitteista ................................................... 22 
6.2 Teemahaastattelujen tulokset ......................................................... 23 
6.2.1 Vastaajien taustatiedot ........................................................ 23 
6.2.2 Kasvirasvasekoitteen käyttö ja ominaisuudet ............................. 23 
6.2.3 Kasvirasvasekoite-tuotemerkit ............................................... 24 
6.2.4 Kasvirasvasekoitteiden arvostus ............................................. 24 
6.2.5 Syyt tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen .................. 25 
6.2.6 Informaatio tuotteen x lanseerauksessa .................................... 26 
6.2.7 Tuotteen x odotettu ja koettu laatu ........................................ 27 
6.2.8 Henkilökohtaisten suhteiden merkitys asiakassuhteessa ................ 27 
6.2.9 Lisäpalveluiden merkitys asiakassuhteessa ................................ 27 
7 Yhteenveto ja johtopäätökset ................................................................. 28 
8 Pohdinta ........................................................................................... 30 
Lähteet .................................................................................................... 32 
Liitteet ..................................................................................................... 35 
  
Liite 1: Teemahaastattelurunko ....................................................................... 35 
Liite 2: Haastattelujen tulokset taulukoituina ..................................................... 37 
 
  
  
1 Johdanto 
 
Idea opinnäytetyöhön syntyi työskennellessäni elintarvikealan yrityksessä A. Yhdessä yrityksen 
kenttämyyntipäällikön ja maajohtajan kanssa päädyimme tulokseen, että voisin tutkia syitä 
tuotteen x myyntien laskuun/loppumiseen.  Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää syitä 
yritysasiakkaiden tuotteen x ostojen vähentymiseen/loppumiseen. Opinnäytetyössä pohditaan 
lisäksi suhdemarkkinoinnin tärkeyttä asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta. 
 
1.1 Taustaa  
 
Noin vuosi sitten kasvirasvasekoitetta valmistava elintarvikealan yritys A korvasi aiemmin 
markkinoilla olleen tuotteen y uudella tuotteella x. Tämän uuden tuotteen x osalta myynti 
lähti kuitenkin laskuun. Opinnäytetyön tarkoituksena on yritysasiakkaille tehtyjen exit-
haastattelujen perusteella selvittää syitä, miksi HoReCa-asiakkaat ovat vähentäneet tuotteen 
x ostoja yli 50 % tai lopettaneet ne kokonaan vuoden seurantajakson aikana. 
 
Kiinnostukseni tehdä opinnäytetyö kyseessä olevalle elintarvikealan yritykselle lähti työsken-
telystäni kyseisessä yrityksessä. Tiesin myös jo ennen varsinaisen aiheen valintaa, että haluan 
tehdä jonkinlaisen asiakaskyselyn. Varsinainen idea aiheesta tuli yrityksen kenttämyyntipääl-
liköltä. Aiheesta erityisen kiinnostavan tekee se, ettei usein tutkita syitä tuotteiden käytön 
lopettamiseen, vaan syitä tuotteiden käyttöön. Exit-haastattelujen avulla kerätyllä tiedolla 
yritykset saavat arvokasta informaatiota asiakassuhteen päättymiseen johtaneista tekijöistä. 
 
1.2 Pääongelmat ja alaongelmat 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää syitä HoReCa-asiakkaiden tuotteen x ostojen lopet-
tamiseen tai vähentämiseen. Empiirinen aineisto tehdään teemahaastatteluna puhelimitse. 
 
Opinnäytetyön pääongelmana on; Miksi HoReCa-yritysasiakas on lopettanut tuotteen x oston? 
 
Teoriaosan alaongelmat ovat seuraavat:  
Mitä on yritysmarkkinointi? (Luku 2) 
Miten yritysmarkkinoita segmentoidaan? (Alaluku 2.2) 
Miten yritykset lanseeraavat tuotteita? (Luku 3)  
Miten yritysten välinen asiakassuhde muodostuu? (Luku 4) 
Miksi asiakassuhteet loppuvat? (Alaluku 4.5 ) 
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Empiirisen osan alaongelmat ovat seuraavat: 
Mitkä syyt ovat johtaneet tuotteen x käytön lopettamiseen? (Alaluku 6.2.5) 
Minkälaista suhdemarkkinointia yritysasiakkaat odottavat? (Alaluku 6.2.8) 
Kuinka tärkeinä yritysasiakkaat pitävät henkilökohtaisia suhteita asiakassuhteen jatkuvuuden 
kannalta (Alaluku 6.2.8 & Luku 7) 
Mitä korjaavia toimenpiteitä yritys A voin tehdä nykyisten asiakassuhteidensa kehittämiseksi 
exit-haastattelujen perusteella? (Luku 8)  
 
Opinnäytetyössä tarkastellaan yritysmarkkinoita ja jätetään ulkopuolelle kuluttajamarkkinoi-
den käsittely. Empiirisessä osassa haastatellaan elintarvikealan yrityksen A entisiä HoReCa-
yritysasiakkaita. Yritysasiakkaiden valintakriteerinä oli, että heidän tuotteen x ostot ovat 
loppuneet kokonaan tai vähentyneet yli 50 % seurantajakson aikana. Kaikki tutkimukseen vali-
tut yritysasiakkaat kuuluvat HoReCa-sektoriin. 
 
1.3 Keskeiset käsitteet 
 
Exit-haastatteluista ei löydy tarkkaa määritelmää kirjallisuudessa. Tässä opinnäytetyössä exit-
haastattelulla tarkoitetaan yrityksen entisten (ei ostoja viimeisen 3 kuukauden aikana) yritys-
asiakkaiden sekä yli 50 % tuote x:n ostojaan viimeisen vuoden aikana vähentäneiden yritysasi-
akkaiden teemahaastattelua.  
 
"Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun (=uudeksi 
katsottavan) tuotteen markkinoille viemistä siten, että sillä tietoisesti tavoitellaan kaupallista 
menestymistä." (Rope 1999, 18.) 
 
1.4 Aiempi tutkimus  
 
Vastaavia tutkimuksia ei aiemmin ole ammattikorkeakoulussa tehty. Myös yliopistoissa tehty-
jen pro gradu -tutkielmien  määrä on melko vähäinen. Taulukossa 1 esitetyssä opinnäytetyös-
sä on käsitelty samoja teoria-aiheita kuin tässä opinnäytetyössä. Pro gradu -tutkielmissa on 
molemmissa käsitelty yritysmarkkinoita, asiakassuhdetta ja syitä sen päättymiselle. Lisäksi 
Kari Haapalainen (1998) on käyttänyt omassa tutkielmassaan exit-haastatteluja apuna tutkit-
taessa asiakassuhteen päättymiseen johtaneita syitä. 
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Taulukko 1: Aiheeseen liittyvät aiemmat opinnäytetyöt/pro gradu -tutkielmat 
 
 
2 Yritysmarkkinointi  
 
Kuluttaja- ja yritysmarkkinointi eivät merkittävästi eroa toisistaan. Yritysmarkkinoinnissa ei 
ole merkittävää, onko ostettava kohde palvelu vai tavara. Yhteistä yritysmarkkinoinnilla on, 
että ostajana toimii yritys tai muu organisaatio. Yritys itse ei koskaan osta mitään ja ostopää-
tösten takana on aina ihminen. Yritysmarkkinoinnissa ihmisen käyttäytymisen oivaltaminen 
onkin yhtä merkittävää kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Yritysmarkkinointiin kuuluu keskeisenä 
myös yksilön toimintamalli organisaation osana. (Rope 1998, 9 - 13.)  
 
Yritysmarkkinat eroavat merkittävästi kuluttajamarkkinoista ainakin seuraavien ominaispiir-
teiden suhteen:  
 
 Ostajien määrä on vähäisempi. 
 Ostojen määrät ovat suurempia ja ne jakautuvat enimmäkseen muutamien suurien 
ostajien kesken. 
 Läheisemmät toimittaja-asiakassuhteet. 
 Ostojen määrä riippuu lopputuotteen kysynnästä. 
 Jakelutien välijäsenet voivat puuttua kokonaan. 
 Päätökset perustellaan rationaalisin argumentein. 
 Ennen ostopäätöstä useita kontaktinottoja, palavereita ja neuvotteluja. 
 Ammattimainen ostaminen (ostajat, tarjouspyynnöt, tarjousten arviointi jne.). 
 Ostopäätökseen vaikuttaa useat eri tahot.  
(Isohookana 2007, 81-82; Kotler 2000, 192-194.) 
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Tuotantohyödykkeiden ja kulutushyödykkeiden eroavaisuus johtuu lähinnä markkinoiden eri-
laisuudesta. Kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden eroavaisuuksia voidaan tarkastella tiivistämällä 
kulutushyödykkeiden ja tuotantohyödykkeiden markkinoinnin eroja seuraavasti. (Rope 1998, 
15.) (Taulukko 2) 
 
 
 
Taulukko 2: Tuotanto- ja kulutushyödykkeiden ostamisen ominaispiirteet (Rope 1998, 15) 
 
Osassa taulukossa 2 esitellyistä tuotantohyödykkeiden ja kuluttajahyödykkeiden eroista saat-
taa olla varsin häilyvä, eikä niin yksioikoinen kuin taulukossa esitetään. Listassa on kuitenkin 
muutama merkittävä tekijä, jotka säännönmukaisesti vaikuttavat markkinatoimenpiteiden 
eroon näissä kahdessa kategoriassa. Keskeiset markkinoinnin erot tulevat esiin ostoprosessis-
sa, tarveperusteissa sekä ostamisen toteutuksessa. Aina tehtäessä markkinointiratkaisuja nä-
mä tekijät tulee ottaa huomioon. (Rope 1998, 16.) 
 
2.1 Yritysmarkkinat 
 
Organisaation ostaminen on päätöksentekoprosessi, jossa viralliset organisaatiot muodostavat 
tuotteiden ja palveluiden kysynnän ja tunnistavat, arvioivat ja valitsevat vaihtoehtoisten tuo-
temerkkien ja toimittajien välillä. Yritysmarkkinat koostuvat  kaikista organisaatioista, jotka  
hankkivat tavaroita ja palveluita muiden tuotteiden tai palveluiden tuottamiseen, joita myy-
dään, vuokrataan tai tuotetaan toisille. (Kotler 2000, 192.) 
 
2.2 Yritysmarkkinoiden segmentointi 
 
Organisaatio pystyy harvoin täyttämään kaikkien potentiaalisten asiakkaiden tarpeita samalla 
tavalla, koska asiakkailla on erilaisia toiveita ja tarpeita. Asiakkaat on jaettava yhtenäisiin ja 
toisistaan riittävästi eroaviin segmentteihin. (Grönroos 2000, 264.) Huolellisesti ja tarkkaan 
TUOTANTOHYÖDYKE KULUTUSHYÖDYKE
Tyydyttää organisaation tarpeet Tyydyttää yksilön tarpeet
Potentiaalisten asiakkaiden lukumäärä rajoittunut Potentiaalisten asiakkaiden lukumäärä lähes lukematon
Monimutkainen ja -vaiheinen ostoprosessi Yksinkertainen ostoprosessi
Monimutkainen tuote Yksinkertainen tuote
Kallis hankintahinta Huokea hankintahinta
Suuri huoltotarve Vähäinen huoltotarve
Ostajat "ammattilaisia" Ostajat "ei-ammattilaisia"
Suora yhteys valmistajan ja käyttäjän välillä Ei suoraa yhteyttä valmistajan ja käyttäjän välillä
Vaikeasti määriteltävä oston päättäjäryhmä Helposti määriteltävä oston päättäjä
Rationaaliset ostomotiivit painottuvat Epärationaaliset ostomotiivit merkittäviä
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toteutettu segmentointi toimii edellytyksenä segmentoinnin päälle rakennettaville markki-
nointiratkaisuille. "Segmentoinnin tavoitteena on löytää ja valita yrityksen resursseihin ja 
osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmät eli segmentit, 
joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan." (Rope 1998, 56 - 57.)  
 
Tehokkaan segmentoinnin ja hyvien tulosten aikaansaamiseksi seuraavien segmentoinnin edel-
lytysten on täytyttävä: 
 
1. Segmentoinnin on oltava riittävän suuri, jotta siihen kannattaa kohdistaa erillistä markki-
nointia. Pieniä kohdemarkkinoita kannattaa harvemmin segmentoida.  
 
2. Yritysmarkkinoilla potentiaalisen asiakkaan ominaisuuksien määriteltävyys ja luokiteltavuus 
eli mitattavuus on tärkeää. Yritystasoinen segmentointi on vielä helppoa, mutta segmentoin-
nin ulottuessa yrityksen sisäisiin henkilötasoihin tulee siitä hankalampaa toteuttaa. 
 
3. Markkinoinnin kohdistamisella tehokkaasti jokaiseen segmenttiin eli savutettavuudella pyri-
tään pitämään jokainen segmentti erillään ja tarjoamaan jokaiselle segmentille erityisesti sitä 
varten räätälöityä markkinointia. (Rope 1998, 58 - 59.) 
 
Yritysmarkkinoilla voidaan segmentoida joidenkin samojen muuttujien perusteella kuin kulut-
tajamarkkinoita, kuten maantiedon, hyötyjen ja käytön mukaan. Lisäksi yritysten markkinoi-
jat voivat käyttää myös useita muita muuttujia. Demografiset muuttujat ovat tärkeimpiä, 
jonka jälkeen tulevat liiketoiminnan muuttujat ja viimeisenä ostajan henkilökohtaiset ominai-
suudet. (Kotler 2000, 271.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1: Segmentoinnin vaiheet (Ylikoski 2000, 57) 
 
Kuinka pitkälle yritys vie segmentoinnin ja kuinka montaa asiakassegmenttiä palvelee, riippuu 
yrityksen voimavaroista ja tavoitteista. Segmentoinnin avulla saadaan myös helposti selville 
eri asiakassegmenttien tärkeysjärjestys, jolloin voidaan valita ensi- ja toissijaiset kohderyh-
SEGMENTOINTI 
1. Määritellään segmentoinnin 
asiakaskunta ja segmentointi-
tekijät 
2. Kuvaillaan syntyneet seg-
mentit 
 
 
2 
 
 
KOHDERYHMÄN VALINTA 
3. Arvioidaan segmenttien 
kiinnostavuus 
4. Valitaan kohderyh-
mä/ryhmät 
ASEMOINTI 
5. Määritellään asemointimah-
dollisuudet kullakin segmentil-
lä. 
6. Valitaan tavoiteltu asema ja 
viesti siitä segmentil-
le/segmenteille. 
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mät. Segmentoinnin avulla voidaan löytää myös markkinoita, joilla kilpailijoiden määrä on 
vielä vähäinen ja joilla olisi mahdollisesti tyydyttämätöntä kysyntää.  Segmentointi myös 
saattaa parantaa yrityksen kilpailuasemaa verrattuna kilpailijoihin, koska hyvin tunnetulle 
asiakassegmenteille on helpompi tarjota tavaroita ja palveluita, joihin kilpailijat eivät kyke-
ne. Asemointi tarkoittaakin sellaisen tarjouksen suunnittelua, että se saa kilpailijoista erottu-
van aseman asiakkaan mielessä. Jos kaikilla kilpailijoilla on kuitenkin samat hyvät ominaisuu-
det, yritys voi yrittää erilaistamista eli differointia. Näin yritys erottuu kilpailevasta tarjon-
nasta asiakkaalle vähemmän tärkeiden ominaisuuksien perusteella. (Ylikoski 2000, 56 - 58.) 
 
2.3 Yritysasiakkaiden ostokäyttäytyminen 
 
Useissa organisaatioissa ostoista vastaa oma osto-osasto, vaikka usein päätöksiin vaikuttaa 
useat muutkin tahot. Kaikki henkilöt ja ryhmät, jotka ottavat osaa ostopäätöksiin ja niihin 
liittyvien riskien kantamiseen, ovat ostopäätöksiin vaikuttavia tahoja. Ostoprosessiin vaikut-
tavilla henkilöillä on erilaisia rooleja. (Isohookana 2007, 82.) Kotlerin (2000, 196) mukaan 
nämä roolit voidaan luokitella seitsemään eri kategoriaan: aloitteentekijät (initiators), käyt-
täjät (users), vaikuttajat (influencers), päättäjät (deciders), hyväksyjät (approvers), ostajat 
(buyers) ja portinvartijat (gatekeepers). Jotta yritys osaa tarjota asiakkailleen oikein profiloi-
tua markkinointiviestintää, tulee ostopäätöksiin vaikuttaviin tahoihin paneutua huolellisesti. 
Yllättävätkin henkilöt saattavat vaikuttaa merkittävästi ostopäätöksiin. Toisaalta yhdellä hen-
kilöllä saattaa olla organisaatiossa montakin roolia samanaikaisesti. (Isohookana 2007, 81 - 
82.)  
 
Yrityksestä riippuen sen ostoprosessi voidaan vaiheistaa usealla eri tavalla riippuen yritykses-
tä, ostettavasta hyödykkeestä jne. Näin myös tiedontarve vaihtelee, mikä tule ottaa huomi-
oon sekä viestinnän sisällössä että kanavavalinnassakin. (Isohookana 2007, 83.) 
Isohookanan (2007, 83)  kuvailema tyypillinen 8-vaiheinen ostoprosessi on seuraavanlainen: 
 
1. Havaitaan ongelma 
2. Määritellään tarve 
3. Määritellään ostettava hyödyke 
4. Etsitään toimittaja 
5. Arvioidaan ehdotukset tai tarjoukset 
6. Valitaan toimittaja 
7. Ostaminen tai tilaus 
8. Seuranta 
9. Uuden toimittajan etsintä tai uusintaosto 
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2.4 Yritysasiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
 
Kotlerin (2000, 197 - 199) mukaan organisaation ostoista vastaavan henkilön ostokäyttäytymi-
seen vaikuttavat tekijät jaetaan  neljään eri ryhmään: ympäristö, organisaatio, vuorovaikutus 
sekä yksilö. Seuraavassa kuviossa 2 on esitetty jokainen näistä ryhmistä. 
 
 
 
Kuvio 2: Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Kotler, 2000, 197.) 
 
Organisaation ostoista vastaavat henkilöt seuraavat tiivisti, mitä ympärillä tapahtuu, erityi-
sesti taloudellisia näkymiä. Ostokäyttäytymiseen voi vaikuttaa merkittävästi myös toimittajan 
taloudelliset olosuhteet. Esimerkiksi toimittajan aloittaessa lakon, yritys saattaa ostaa nor-
maalia enemmän tarvikkeita varastoon, jotta se saisi myytyä omia tuotteitaan eteenpäin. 
Teknologian, politiikan ja kilpailutilanteen muutokset vaikuttavat omalta osaltaan ostokäyt-
täytymiseen. Myös sosiaalinen vastuu saattaa vaikuttaa ostopäätöksiin. Esimerkiksi tulostus-
firma saattaa vaatia toimittajiltaan kierrätetystä materiaalista valmistettuja, ympäristöystä-
vällisiä raaka-aineita. Näihin vaatimuksiin toimittajien on kyettävä vastaamaan. (Kotler 2000, 
168 - 197.) 
 
Jokaisella organisaatiolla on omat tavoitteet, toiminta- ja menettelytavat, organisaatioraken-
ne sekä järjestelmät. Koska organisaation rakenne vaihtelee yrityksittäin, markkinoijan tulee 
tuntea nämä tekijät mahdollisimman hyvin ja osata soveltaa niitä. (Kotler 2000, 198.) 
 
Ympäristö 
 
-Kysyntä 
 
-Talouden kehitys 
 
-Korkokanta 
 
-Toimittajan olosuh-
teet 
 
-Teknologian muutok-
set 
 
-Poliittinen ja 
lanasäädännöllinen 
kehitys 
 
-Kilpailullinen kehitys 
 
-Sosiaalinen vastuu 
 
 
Organisaatio 
-Tavoitteet 
-Toimintatavat 
-Menettelytavat 
-Organisaation ra-
kenne 
-Järjestelmät 
Ihmissuhteet 
-Intressit 
-Vaikutusvalta 
-Asema 
-Empatia 
-Vakuuttavuus 
Yksilö 
 
-Ikä 
-Tulot 
-Koulutus 
-Työnkuva 
-Persoona 
-Riskinottokyky 
-Kulttuuri 
 
 
Ostaja 
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Ostoista vastaavaan ryhmään kuuluu organisaatiossa usein monia eri henkilöitä, joilla on eri-
laiset kiinnostuksenkohteet, asema, empatiakyky ja vakuuttavuus. Markkinoinnista vastaavat 
henkilöt eivät voi tietää, millainen ryhmädynamiikka ostoryhmässä vallitsee, mutta silti  
heidän tulisi selvittää, minkälaisia henkilöitä ostoryhmään kuuluu ja kuka siellä tekee lopulli-
set päätökset, jotta häneen tai heihin voidaan markkinoinnin avulla vaikuttaa. (Kotler 2000, 
199.) 
 
Organisaation ostoista vastaavien henkilöiden persoonatekijöillä on suuresti merkitystä heidän 
ostokäyttäytymiseensä. Jokaisen henkilön omat mielipiteet, motiivit ja mieltymykset vaikut-
tavat ostoprosessiin. Edellä mainittuihin tekijöihin taas vaikuttaa henkilön ikä, tulot, koulu-
tus, työnkuva, persoona ja riskinottokyky. Ostajilla on myös erilaisia ostotyylejä. Myös eri 
kulttuurien vaikutus on merkittävä. Ostotapahtumat ja ostokulttuuri vaihtelevat eri maiden 
välillä. Organisaation ostoista vastaavien henkilöiden tulee osata ja ymmärtää eri maiden 
yrityskulttuuria ja etikettiä. (Kotler 2000, 199.) 
 
2.5 Yritysostajan motiivit 
 
Erilaisia yritysasiakkaita on lukematon määrä ja jokainen heistä tarvitsee juuri omiin tarpei-
siinsa soveltuvia tuotteita. Jokainen yritysasiakasryhmä näkee tuotteet eri tavalla, koska jo-
kainen ostaa tuotteen eri syystä. Esimerkiksi elintarviketeollisuuden yritys ostaa ajastimet 
käytettäväksi nopeasti liikkuvaa pakkauslaitetta varten. Tälle asiakkaalle laatu, luotettavuus 
sekä nopea ja ennustettava toimitus ovat kriittisiä asioita. Toisena esimerkkinä laitevalmista-
ja, joka liittää ajastimet suoraan kuluttajien ostamiin lopputuotteisiin. Tämä laitevalmistaja 
on huolissaan ajastimien vaikutuksesta  lopputuotteen laatuun ja luotettavuuteen. Koska 
ajastimia tarvitaan suuria määriä, laitteen valmistaja on myös huolissaan tuottajan tuotanto-
kapasiteetin riittävyydestä sekä toimitusvarmuudesta. Lisäksi teollisuuden jakelija on eniten 
kiinnostunut yhdistämään ajastimen käytön tarjoamat mahdollisuudet asiakkaiden (käyttäjät 
ja laitevalmistajat) tarpeisiin tietyllä maantieteellisellä markkinoilla. (Hutt & Speh 2004, 19.) 
 
 
3 Lanseeraus 
 
Lanseerausta käsitellään markkinointikirjallisuudessa usein tuotekehitysprosessin viimeisenä 
vaiheena. Tämän ajatusmallin ongelmana on, että alitajuisesti tuotekehitysprosessin ajatel-
laan aina johtavan lanseeraukseen. Ropen (1999) mukaan lanseeraus tulee käsittää laajempa-
na, tuotekehitystä seuraavana prosessina, "jossa suunnitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen 
markkinoilletulo ja seurataan toteutusta onnistumisen varmistamiseksi." (Rope 1999 16 - 17.)  
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Lanseerauksen kannalta tuote voi olla vain näennäisesti uudistettu, nykyisestä parannettu tai 
täysin uusi. Olennaista on, että yritys itse pitää tuotetta uutena. Silloin kyseessä on lanseera-
us. (Rope 1999, 18.) 
 
Jatkuvasti yleistynyt lanseeraustilanne on sellainen, jossa lanseeraus suoritetaan suoraan 
nykyisen tuotteen markkinalohkon sisällä. Näin toimintaan usein, kun vanha tuote on elinkaa-
rensa loppuvaiheessa ja se poistetaan markkinoilta. Tilalle lanseerataan näennäisesti uudis-
tettu tuote. Tällaisen lanseerauksen etuina ovat jo ennalta valmis asiakaskunta, tuotteen 
valmiit markkinaperustat ja tunnettuus. (Rope 1999, 62 - 63.)  
 
Yrityksen tuodessa markkinoille täysin uuden tuotteen tai nykytuotteisiin verrattuna paran-
nellun tuotteen on perinteinen näkökulma tarkastella lanseerausta. Ropen (1999) mukaan 
suurin osa lanseerauksista tapahtuu juuri tässä tuoteparannusten kentässä. Asiakkaan silmissä 
tuotetta pyritään jalostamanaan lisäeduin tai mielikuvaelementein nykytuotetta paremmaksi. 
Tässä toimenpiteessä menestyksen vaatimuksena on selkeä, konkreettinen ja tiedostettu ero 
nykyisin markkinoita hallitseviin tuotteisiin.  Jos ero ei ole asiakkaita kiinnostava ja samalla 
tarpeeksi konkreettinen, jää asiakasvirran kääntyminen entisistä volyymituotteista yrityksen 
lanseeraamalle tuotteelle toteutumatta. Etuina tämän kaltaisessa  lanseerausratkaisussa on 
yrityksen kokemus nykyisestä tuotteesta ja sen markkinoinnista.  Verrattuna lanseeraukseen 
nykyisen tuotteen markkinalohkon sisällä on, että tässä mallissa yritys tuo konkreettisemman 
uudistuksen tuotteeseen. (Rope 1999, 67.) 
 
Täysin uuden tuotteen lanseerauksessa tuote voi olla markkinoilla täysin uusi, tai tuote, jolle 
löytyy jo markkinoilta selkeä verrokki.  Uuden tuotteen käsitteessä on keskeistä, että suh-
teessa nykyiseen liikeidearatkaisuun kyseessä on kokonaan uusi tuote. Koska yrityksellä ei ole 
kokemusta ja osaamista vastaavasta tuotteesta, riskit täysin uuden tuotteen lanseerauksessa 
ovat paljon suuremmat kuin parannellun tuotteen lanseerauksen yhteydessä. (Rope 1999, 66 - 
67.) 
 
Kun kyseessä on lanseeraus tuotelohkon sisällä, on tärkeää, että yrityksen markkinalohkoa ei 
laajenneta. Koska yritys tuntee markkinat ja niiden ostokäyttäytymisen, se saavuttaa tällöin 
asiakas-/markkinasynergian edun. Kun lanseerataan nykymarkkinalohkolle parannettu tuote, 
voidaan markkinointikonsepti pitää melko samanlaisena kuin vanhalla tuotteella. Asiakkaan 
uudesta tuotteesta saama etu/hyöty tulee lanseerauksen yhteydessä tuoda korostetusti esiin. 
Lanseerattaessa kokonaan uutta tuotetta nykyiselle asiakaskunnalle markkinointiratkaisut 
tulee tehdä uuden tuotteen edellyttämällä tavalla, eikä vanhaa konseptia toistaen. (Rope 
1999, 68.) 
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4 Asiakassuhde ja sen päättyminen 
 
Lähes kaikilla aloilla vallitsee nykyään ylituotantoa ja asiakkaalla on useita vaihtoehtoja ostaa 
käyttämänsä palvelu tai tuote. Näin ollen elämme asiakastaloudessa, jossa asiakkaalla on 
määräysvalta. Yritysten tulee pitää asiakkaita taloudellisena pääomana, jota tulee hoitaa 
samoin kuin muutakin pääomaa. (Kotler 2005, 15.) Ensimmäisessä alaluvussa käsitellään suh-
demarkkinointia. Seuraavissa alaluvuissa käsitellään suhdemarkkinoinnin teoriaa sekä asiakas-
suhteen kehittymistä ja vaiheita eri teorioiden pohjalta. 
 
4.1 Suhdemarkkinointi 
 
Suhdemarkkinoinnin käsitteellä tarkoitetaan usein markkinointifilosofiaa, jossa lujittamalla 
olemassa olevia asiakassuhteita yritys saavuttaa pitkäaikaisia kilpailuetuja (Blomqvist, Dahl ja 
Haeger 1993, 19). Suhdemarkkinoinnissa otetaan huomioon eri osapuolien tärkeys - tavara-
toimittajien, työntekijöiden, jakelijoiden ja vähittäismyyjien, jotka yhteistyössä toimittavat 
asiakkaalle parhaan mahdollisen arvon. Kotlerin (2005) mukaan suhdemarkkinoinnin pääpiir-
teet ovat: 
 
 Ei keskitytä niinkään yrityksen tuotteisiin, vaan asiakkaisiin ja kumppaneihin. 
 Uusasiakkaiden hankinnan sijaan keskitytään enemmän vanhojen asiakkaiden säilyt-
tämiseen. 
 Osastotason työskentelyn sijaan luotetaan enemmän poikkitieteellisiin ryhmiin. 
 Kuuntelemiseen ja oppimiseen luotetaan enemmän kuin puhumiseen. (Kotler 2005, 
138.) 
 
Usein suhdemarkkinointi esitetään transaktio- eli kertamyyntimarkkinoinnin vastakohtana. 
Kertamyyntimarkkinointia voidaankin pitää suhdemarkkinointiasteikon nollapisteenä. Tämän 
jälkeen asiakassuhteita voidaan asteittain vahvistaa ja edistää lähes asiakkaan ja yrityksen 
fuusioon saakka.  (Gummesson 2004, 41 - 43.) 
 
4.2 Asiakassuhteen elinkaari: Grönroosin asiakassuhteen elinkaarimalli 
 
Asiakassuhteita on tutkittu paljon ja monet tutkijat ovat kehittäneet elinkaarimalleja asiakas-
suhteille. Tässä opinnäytetyössä esitellään Grönroosin (1987) elinkaarimalli asiakassuhteen 
kehittymisestä. Lisäksi käsitellään Mäntynevan (2001) sekä Selinin ja Selinin (2005) teorioita 
asiakassuhteen eri vaiheista. 
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Yrityksissä asiakkaat nähdään liian usein massana tai abstraktina ilmiönä, joka on aina läsnä 
jossain. Asiakkaat nähdään vain numeroina, vaikka jokainen asiakas luo myyjän kanssa asia-
kassuhteen, jota yrityksen tulee kehittää ja ylläpitää. (Grönroos 2000, 179.) 
     
 
Kuvio 3: Grönroosin asiakassuhteen elinkaarimalli (Grönroos 1987, 12) 
 
Asiakassuhteen elinkaaren alussa mahdollinen asiakas kiinnostuu eri yrityksistä, joiden hän 
saattaa kuvitella pystyvän täyttämään hänen tarpeensa. Yritys pyrkii markkinoilla herättä-
mään kiinnostusta itseään ja palveluitaan kohtaan. Onnistuneen alkuvaiheen markkinoinnin 
seurauksena asiakas saattaa kiinnostua yrityksestä ja sen tarjoamista palveluista ja siirtyy 
elinkaaren toiseen vaiheeseen, ostoprosessiin. (Grönroos 2000, 179, 181.) 
 
Toisessa vaiheessa, ostoprosessissa asiakas arvioi yrityksen tarjoamaa palvelua suhteessa sii-
hen, mitä hän on etsimässä ja mistä hän on valmis maksamaan. Tässä prosessin vaiheessa 
yrityksen tulisi keskittyä myyntiin, jotta mahdollinen asiakas ymmärtää yrityksen tarjoaman 
ongelmaratkaisun olevan hyvä vaihtoehto. Prosessin lopputuloksen ollessa myönteinen, asia-
kas päätyy kokeilemaan palvelua eli tekee ensimmäisen oston. (Grönroos 2000, 179, 181.) 
 
Ostopäätöksen tehtyään asiakas siirtyy kolmanteen vaiheeseen, kulutusprosessiin. Yritysten 
välisessä kaupankäynnissä termi "käyttöprosessi" sopii tähän paremmin. Tämän prosessin aika-
na asiakas arvioi, voiko yritys lunastaa lupaamansa odotukset. Asiakkaan tulisi saada myöntei-
siä kokemuksia yrityksen kyvyistä hoitaa hänen ongelmiaan. Jos asiakas on kaiken kaikkiaan 
tyytyväinen yrityksen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden laatuun, asiakassuhteen jatkumi-
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seen ja toistumiseen on suurempi todennäköisyys kuin asiakkaan petyttyä palveluun ja laa-
tuun. (Grönroos 2000, 180 - 181.) 
 
Asiakas voi poistua elinkaarelta milloin tahansa tai hän saattaa jäädä elinkaarelle ja siirtyä 
seuraavaan vaiheeseen. Kulutus - tai käyttöprosessin jälkeen asiakas saattaa joko lähteä tai 
päättää ostaa yritykseltä toisenkin kerran joko samaa tai toisen palvelun. Yrityksen markki-
nointitoimenpiteet vaikuttavat luonnollisesti asiakkaan päätökseen. Yrityksen olisikin hyvä 
selvittää, missä vaiheessa elinkaarta asiakassuhde on ja millaiset markkinointiresurssit ja - 
toimet ovat tehokkaita elinkaaren eri vaiheissa. (Grönroos 2000, 180-181.) 
 
4.3 Asiakassuhteen muodostuminen  
 
Asiakkaan tehtyä ensimmäisen ostopäätöksen, on asiakkuus muodostunut.  Asiakkuus perustuu 
aina asiakkaan vapaaehtoisuuteen. Asiakassuhdetta muodostettaessa on hyvä tuntea asiak-
kaan toiminta ja ostoprosessit riittävällä tasolla. Muodostuminen on erittäin herkkä jakso, 
jonka aikana molemmat osapuolet tunnustelevat ja pohtivat yhteistyön sopivuutta ja jatku-
vuutta. (Selin & Selin 2005, 126-127.) 
 
Uusien asiakkaiden hankinnassa on tavoitteena tehdä ensimmäisestä kaupasta mahdollisim-
man kannattava ja luoda samalla asiakkuus. Uusia asiakkaita hankitaan yleensä erityyppisten 
panostuksien avulla, ja uusien asiakkuuksien hankinta näin onkin huomattavasti kalliimpaa 
kuin vanhojen asiakkuuksien säilyttäminen. (Mäntyneva 2001, 19 - 21.) 
 
4.4 Asiakassuhteen kehittyminen 
 
Asiakassuhteen kehittymisen aikana asiakkuuden arvonnousu on suurinta ja yhteistyöstä syn-
tyy sekä asiakkaalle että yritykselle lisäarvoa. Kehittämisvaiheessa kriittisiksi tekijöiksi muo-
dostuvat yrityksen tapa palvella asiakasta, toimintaprosessit sekä tapa hoitaa asiakassuhdet-
ta. Asiakkaan kynnys vaihtaa toimittajaa kasvaa sitä mukaan, kun yritys pääsee sovittamaan 
omia prosessejaan asiakkaiden prosesseihin. (Selin & Selin 2005, 127-128.)  
 
Asiakassuhteen syventyessä pyritään lisäämään yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoissa. 
Asiakkuudenhallinnan keinoin luodut asiakassegmentit muodostavat riittävän kriittisen mas-
san, jotta toimintamallien luominen ja käyttöönotto on perusteltua. Markkinoinnin lähtökoh-
daksi tulee ottaa asiakkuuteen liittyvä ilmeinen kannattavuus- ja volyymipotentiaali. Parem-
malla keskittymisellä asiakkuuksiin, tehokkailla asiakkuuksien kehittämistoimilla ja markki-
noinnin tehostamisella jo sitoutuneesta asiakaskunnassa on tunnistettavissa merkittävää po-
tentiaalia. (Mäntyneva 2001, 21.) 
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4.5 Asiakassuhteen päättyminen 
 
Asiakassuhteen päättymisessä on kaksi eri vaihtoehtoa. Asiakkuus voi loppua siksi, ettei asia-
kas ei enää halua jatkaa asiakkuuttaan. Asiakkuus voi ajan kuluessa muuttua, kun asiakkaan 
tarpeet ja toiminta muuttuvat ja kehittyvät. Asiakas ryhtyy rakentamaan asiakkuutta jonkun 
toisen yrityksen kanssa. Asiakkuus ei myöskään välttämättä pääty kokonaan, vaan se tietyssä 
vaiheessa muuttuu väljemmäksi ja harvemmaksi yhteistyöksi. (Selin & Selin 2005, 128 -129; 
Lehtinen & Storbacka 2002, 108.)  
 
Asiakkuus voi päättyä yrityksen aloitteesta. Koska yritykset voivat pääsääntöisesti valita omat 
asiakkuutensa, kannattaa keskittyä asiakkaisiin, joiden kanssa yhteistyö sujuu tai saadaan 
sujumaan.  Yrityksen havaittua että asiakas ei enää sovellu yrityksen toimintaan tai sen voi-
mavarat eivät riitä asiakkaan palvelemiseen odotetulla tavalla, on syytä hienovaraisesti siirtyä 
ns. exit-strategiaan eli vetäytyä yhteistyöstä ilman, että asiakas siitä kärsii. Asiakas-exit eli 
asiakassuhteen päättäminen on erittäin herkkä alue, ja se on tehtävä tyylikkäästi ja suurella 
lempeydellä. Asiakassuhteen lopettamisen toteuttaminen tulee suunnitella asiakasryhmä- tai 
asiakaskohtaisesti etukäteen ja mahdolliset riskit kartoittaen. Väärin hoidettu exit-asiakas 
saattaa kostautua yritykselle myöhemmässä vaiheessa, koska muita asiakkaita saattaa lähteä 
myös samalla kertaa. On tärkeää muistaa, että exit-asiakas ei välttämättä siinä yrityksen 
tilanteessa tai toiminnassa sovellu asiakkaaksi. Tilanne voi kuitenkin myöhemmin vaihtua, ja 
aiemmin sopimaton asiakkuus muuttuukin soveltuvaksi ja hyväksi asiakassuhteeksi. (Selin & 
Selin 2005, 128-130.) 
 
 
5 Empiirisen aineiston hankinta ja analysointi 
 
Laadullisessa tutkimuksessa pyritään kohteen mahdollisimman kokonaisvaltaiseen tutkimiseen 
ja siinä on lähtökohtana todellisen elämän kuvaaminen. Laadullisen tutkimuksen aineisto koo-
taan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa ja se on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon han-
kintaa. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan tiedon keruun instrumenttina ihmistä ja tutkija 
luottaa enemmän omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa kuin mittausväli-
neillä kerättävään tietoon. Tutkija pyrkii paljastamaan odottamattomia seikkoja, jonka vuoksi 
tutkimuksen lähtökohtana on aineiston tarkastelu yksityiskohtaisesti ja monitahoisesti. Aineis-
ton hankinnassa suositaan metodeja, joissa tutkittavien näkökulmat ja ”ääni” pääsevät esille. 
Tässä opinnäytetytössä käytetty teemahaastattelu on hyvä esimerkki tällaisesta metodista. 
Laadullisen tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen 
menetelmää käyttäen. Suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti ja tutkimus toteute-
taan joustavasti. Tapauksia käsitellään ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 157 - 160.) 
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Tämän opinnäytetyön empiirisen aineiston hankinnan menetelmäksi valittiin teemahaastatte-
lu.  Teemahaastattelu on avoimen- ja lomakehaastattelun välimuoto. Teemahaastattelussa 
teema-alueet eli aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja järjestys puuttu-
vat. (Hirsjärvi ym. 2007, 203.) Teemahaastattelun runko on liitteenä. (Liite 1)  
 
5.1 Teemahaastattelu 
 
Teemahaastattelua kutsutaan puolistrukturoiduksi haastattelumenetelmäksi, joka on lomake-
haastattelun ja avoimen haastattelun välimuoto. Teemahaastattelu perustuu keskeisiin aihe-
piireihin eli teema-alueisiin. Kysymykset ovat muodoltaan samanlaisia  kaikille haastateltavil-
le. Kysymykset voidaan muotoilla erilailla ja esittää eri järjestyksessä jokaisessa haastattelus-
sa. Haastattelu ei etene tarkkojen, yksityiskohtaisten, valmiiksi muotoiltujen kysymysten 
kautta, vaan siinä käydään väljemmin läpi aiemmin suunniteltuja teemoja. (Hirsjärvi & Hurme 
2000, 47 – 49.)  
 
Teemahaastattelurunko (Liite 1) laadittiin syksyllä 2010. Aluksi haastattelin tuotetta x valmis-
tavan elintarvikealan yrityksen A koekeittiön keittiöpäällikköä. Hänen kanssaan kävimme läpi 
tuotteiden y ja x taustoja ja syitä tuotteen vaihtamiselle. Lisäksi sain paljon ammattimaista 
tietoa tuotteen x toimivuudesta, ominaisuuksista ja käytettävyydestä. Lisäksi haastattelin 
saman yrityksen tukkumyyntipäällikköä, jolta sain tietoa tuotekategorian historiasta ja tuot-
teen x asemasta markkinoilla. Koska työskentelin kesällä edellä mainitussa yrityksessä, tiesin 
jo entuudestaan tuotteen x taustoista. Myös tämä helpotti omalta osaltaan teemahaastattelu-
rungon laadinnan aloittamista. Käytin myös yrityksen sisäiseen koulutukseen tarkoitettua kir-
jallista ja sähköistä materiaalia. 
 
Lopullinen teemahaastattelurunko lähetettiin vielä tarkastettavaksi  ja hyväksyttäväksi elin-
tarvikealan yritys A:n kenttämyyntipäällikölle ja maajohtajalle. Pienten muutosten jälkeen 
lopulliseen teemahaastattelurunkoon tuli 22 kysymystä.  
 
5.2 Empiirisen aineiston hankinta 
 
Aineiston keruussa käytettiin teemahaastattelua aiemmin laaditun teemahaastattelurungon 
pohjalta. Asiakkaat valikoitiin myyntitilastoja tutkimalla. Sain myyntitilastot ajalta 05/2009-
05/2010 kaikista asiakkaista, jotka olivat ostaneet tuotetta x. Näitä tilastoja tutkimalla pois-
tin joukosta asiakkaat, jotka olivat ostaneet tuotetta jatkuvasti viimeisen vuoden aikana. 
Jäljelle jäävästä ryhmästä karsin asiakkaat, joiden ostot olivat erityisen pieniä. Värikoodien 
mukaan merkitsin asiakkaat, joiden ostot olivat vähentyneet merkittävästi ja asiakkaat, joi-
den ostot olivat loppuneet kokonaan vuonna 2010. Näin jäljelle jääneistä asiakkaista valitsin 
yhdessä alue-edustajien ja kenttämyyntipäällikön kanssa sopivimmat asiakkaat. Haastattelut 
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tehtiin loppuvuodesta 2010 sekä alkuvuodesta 2011. Aineiston keruu eli exit-haastattelut suo-
ritettiin puhelimitse Järvenpäässä. Teemahaastatteluja tehtiin yhteensä 6 kappaletta. Haas-
tateltavina olivat ennalta valittujen HoReCa-asiakkaiden hankinnoista vastaavia henkilöitä. 
Haastattelua varten oltiin yhteydessä 12 HoReCa-asiakkaaseen. Heistä kolmeen ei saatu useis-
ta yrityksistä huolimatta yhteyttä, yksi vastaajista oli ostanut tuotetta x vain joulusesonkina 
ja näin koki olevasta huono vastaaja teemahaastatteluun, yksi käytti niin vähän kasvirasva-
tuotteita, ettei halunnut osallistua ja yhtä ei tavoitettu enää uudelleen, hänen luvattuaan 
ensin osallistua haastatteluun.  
 
Haastattelut aloitettiin soittamalla ennalta valittuihin paikkoihin, joiden hankinnoista vastaa-
ville henkilöille kerrottiin taustoja opinnäytetyöstä ja teemahaastattelusta. Näin saatiin sa-
malla sovittua haastatteluajat. Osalle haastateltavista lähetettiin heidän pyynnöstään teema-
haastattelurungot etukäteen. Puhelut nauhoitettiin haastateltavien luvalla ja purettiin nau-
hoitusten ja muistiinpanojen perusteella. Haastateltavat saivat kiitokseksi myöhemmin lähe-
tettävän tuotelahjan. 
 
Kahden haastattelun jälkeen kyselylomakkeesta poistettiin  kysymys "Mihin keittiössänne käy-
tetään kasvirasvasekoitteita?", koska myöhemmin haastattelussa kysytään erikseen kasviras-
vasekoitteiden käyttötarkoitusta kuumaan ja kylmään ruoanlaittoon.  
 
5.3 Empiirisen aineiston analysointi 
 
Aineiston kerääminen tehtiin puhelimitse. Puhelut nauhoitettiin ja samalla tehtiin muistiin-
panoja. Näiden haastattelujen ja muistiinpanojen pohjalta vastaukset taulukoitiin. Jokaiselle 
vastaajalle annettiin oma arvo, jotta sekaannuksia en pääsisi myöhemmässä vaiheessa sattu-
maan. Näistä taulukoista tehtiin vielä muistiinpanojen ja haastattelujen uudelleen kuuntele-
misen jälkeen uudet taulukot, joita on käytetty opinnäytetyössä. 
 
 
6 Empiiriset tulokset 
 
Opinnäytetyössä tutkitussa elintarvikealan yrityksessä A suoritettiin tuotekategoriassa sekä 
lanseeraus nykyisen tuotteen markkinalohkon sisällä että lanseeraus tuotelohkoa laventaen. 
Koko tuotekategoria uudistettiin pakkauksien ja mainonnan osalta, tuote y poistettiin markki-
noilta ja tilalle lanseerattiin uutena tuotteena uudistettu tuote x. Kyselyn avulla saadut vas-
taukset on esitetty teemahaastattelujen tulokset -osiossa. Useamman vastaajan vastatessa 
kysymykseen samalla tavalla, näkyy vastaajien lukumäärä suluissa vastauksen perässä. Vasta-
uksen perässä on myös esitetty vastaajan tai vastaajien antamia kommentteja ja perusteluja 
vastauksille. 
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6.1 Taustatietoa kasvirasvasekoitteista 
 
Markkinoiden ensimmäiset ja ainoat kotitalouskäyttöön tarkoitetut kasvirasvasekoitteet olivat 
Vuokko ja Vispo 1940-luvulla. Niitä käytettiin samoin kuin kasvirasvasekoitteita käytetään nyt 
eli monikäyttötuotteina. 1960- ja 1970-luvun vaihteessa Vuokko ja Vispo hävisivät markkinoil-
ta paremmilla ominaisuuksilla varustettujen tuotteiden viedessä niiden markkinaosuutta. 
 
Kasvirasvasekoitteet olivat unholassa pitkän aikaa. Ammattikeittiöissä alettiin kuitenkin pu-
hua rasvojen terveellisyydestä. Elintarvikealan yritys A:ssa havahduttiin tilanteeseen ja koet-
tiin, että heillä oli tietotaitoa kehittää ja valmistaa tuotetta. Niinpä vuonna 1987 lanseerat-
tiin kasvirasvasekoitteet suurtalouskeittiöiden ja leipomoiden käyttöön.  Tämä 25 % rasvaa 
sisältävä kasvirasvasekoite oli markkinoiden ensimmäinen ja ainoa tuote, jonka osalla voitiin 
puhua hyvästä rasvahappokoostumuksesta. (Tukkumyyntipäällikkö 2010.) 
 
Uuden kasvirasvasekoitteen myynti käynnistyi hitaasti. Leipomot omaksuivat ensimmäisenä 
tuotteen käytön ja sen hyvät ominaisuudet. Suurtalouskeittiöiden ja leipomoiden erilaisten 
tuotevaatimusten myötä vuonna 1990 lanseerattiin suurtalouskeittiöille 15 % rasvaa sisältävä 
kasvirasvasekoite ja vastaavanlainen 28 % rasvaa sisältävä tuote leipomoille. Kaksi eri tuotet-
ta mahdollisti niiden kummankin kehittämistä toimivuuden ja käyttötarkoituksen mukaan. 
Kasvirasvasekoitteiden tuoteryhmän kasvu on ollut todella voimakasta vuodesta 1990 lähtien.  
(Tukkumyyntipäällikkö 2010.)  
 
Vuonna 1995 myös vähittäiskaupan puolelle lanseerattiin vastaavat tuotteet kuin yritysmark-
kinoilla. Kasvirasvasekoitteiden viedessä yhä enemmän markkinaosuutta perinteisiltä kerma-
tuotteilta myös meijeriteollisuus alkoi reagoimaan kilpailuun. Tuotekehittelyyn panostettiin 
voimakkaasti ja sen tuloksena markkinoille saatiin mm. erilaisia vispattavia tuotteita sekä 
erilaisilla rasvahappokoostumuksilla varustettuja tuotteita. (Tukkumyyntipäällikkö 2010.)  
 
Vuonna 2002 meijeriteollisuus ja pienemmät tuottajat alkoivat oikein kunnolla panostamaan 
kasvirasvasekoitetuotteiden tuotantoon. Tuotekehitys kehitti erikoisruokavalioille sopivia 
tuotteita ja markkinoille saatiin ensimmäiset vähälaktoosiset kasvirasvasekoitteet. (Tukku-
myyntipäällikkö 2010.)  
 
Nykypäivänä ei juurikaan löydy kotitaloutta tai ammattikeittiötä, missä kasvirasvasekoitteita 
ei olisi käytössä. Tuotekehitys edistyy jatkuvasti ja tuotteita kehitetään entistä enemmän 
erilaisen vaatimuksien mukaiseksi. (Tukkumyyntipäällikkö 2010.)  
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6.2 Teemahaastattelujen tulokset 
 
Teemahaastattelujen tulokset on esitetty loogiseen järjestykseen jäsennettyinä seuraavissa 
alaluvuissa. Aiheisiin liittyvät taulukot löytyvät opinnäytetyön lopusta. 
 
6.2.1 Vastaajien taustatiedot   
 
Teemahaastattelurungon alussa oli vastaajien taustaa koskevia kysymyksiä. Kysymyksessä A1 
kysyttiin yrityksen nimeä ja kysymyksessä A2 haastateltavan nimeä. Näitä kysymyksiä ei pure-
ta vastauksissa, jotta vastaajien yksityisyys säilyy. Kaikki vastaajat olivat naisia ja vain 1 vas-
taajista omisti yrityksen. Muut vastaajat toimivat esimiesasemassa ja näin vastasivat keittiöi-
hin tehtävistä hankinnoista. Kaikki keittiöt toimivat valmistuskeittiöinä. Valmistuskeittiöllä 
tarkoitetaan keittiötyyppiä, joka toimii aterioita valmistavana keittiönä, joissa ateriat tarjo-
taan keittiön yhteydessä tai toimitetaan palvelu-, jakelukeittiöön tai toimituspisteeseen. 
Puolet keittiöistä toimii lisäksi myös jakelukeittiöinä. Kaksi keittiöistä on yksityisessä omistuk-
sessa, kaksi kaupungin liikelaitoksia, yksi kunnallinen ja yksi kaupungin omistama. Kaupungin 
liikelaitoksella tarkoitetaan kaupungin omistamaa itsenäistä liikelaitosta. 
 
6.2.2 Kasvirasvasekoitteen käyttö ja ominaisuudet 
 
Kysymyksissä B7-B9 kysyttiin haastateltavien kasvirasvasekoitteiden käyttötottumuksista ja 
tavoista kysymyksillä: "Minkälaiseen kylmään ruoanvalmistukseen käytät kasvirasvasekoitet-
ta?", "Minkälaiseen kuumaan ruoanvalmistukseen käytät kasvirasvasekoitetta?" sekä "Mainitse 
esimerkkejä ruoista, joihin käytät kasvirasvasekoitetta useimmiten.". 
 
Kylmässä ruoanvalmistuksessa muutama vastaaja mainitsi kasvirasvasekoitteiden käytön vä-
hentyneen, koska jälkiruokien valmistaminen on vähentynyt tai niiden valmistuksessa on siir-
rytty pois kermapohjaisista valmistustavoista. Suosituin kasvirasvasekoitteiden käyttötarkoitus 
kylmässä ruoanvalmistuksessa oli niiden käyttö jälkiruokiin ja erityisesti kakkuihin ja rahkoi-
hin. Kylmässä ruoanvalmistuksessa kasvirasvasekoitteiden käyttö oli selvästi vähäisempää. 
(Liite 2/Taulukko 1) 
 
Kasvirasvasekoitteiden käyttö kuumassa ruoanvalmistuksessa oli kaikilla vastaajilla selkeästi 
yleisempää. Eniten kasvirasvasekoitteita käytettiin keitoissa, kastikkeissa sekä erilaisissa uu-
niruoissa. Myös puuroissa sekä perunasoseissa tuotteita käytettiin kahdessa keittiössä. (Liite 
2/Taulukko 2) 
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Kysyttäessä esimerkkejä  ruoista, joihin vastaajat käyttivät useimmiten kasvirasvasekoitteita, 
kukaan vastaajista ei maininnut ainuttakaan kylmää ruokalajia.  Useimmin vastaajat mainitsi-
vat erilaiset kiusaukset ja kastikkeet. (Liite 2/Taulukko 3) 
 
6.2.3 Kasvirasvasekoite-tuotemerkit 
 
Kysymyksillä C11 " Mitä kilpailijoiden vastaavia kasvirasvasekoitteita käytit samanaikaisesti?" 
ja kysymyksellä C12 "Mitä kasvirasvasekoitetta käytät nyt keittiössänne?" haluttiin selvittää, 
mitä tuotemerkkejä vastaajien keittiöissä käytettiin samanaikaisesti tuotteen x kanssa ja mitä 
tuotemerkkejä he käyttävät nykyään tuotteen x tilalla. Vastaajilta kysyttiin yleisesti kasviras-
vasekoitteiden käytöstä, eikä eritelty, ovatko tuotteet maito- vai kermapohjaisia kasviras-
vasekoitteita. 
 
Vastaajat eivät osanneet kovinkaan tarkasti sanoa, mitä kilpailijoiden vastaavia kasviras-
vasekoitteita he käyttivät samanaikaisesti käyttäessään tuotetta x. Yksi vastaajista ei käyttä-
nyt mitään muuta tuotetta ja muut 5 käyttivät samanaikaisesti muitakin vastaavia valmistei-
ta. (Liite 2/Taulukko 4) 
 
Nykytilanne vastaajien keittiöissä antoi selvästi enemmän vastauksia. Peräti neljä vastaajista 
sanoi käyttävänsä Valion laktoositonta ruokakermaa. Lisäksi vastaajat käyttivät muidenkin 
valmistajien tuotteita melko tasaisesti. Selkeästi kuitenkin Valion tuotteet olivat suosituin 
vaihtoehto kaikkien vastaajien keittiöissä. (Liite 2/Taulukko 5) 
 
6.2.4 Kasvirasvasekoitteiden arvostus 
 
Kysymyksessä B6: " Mitä ominaisuuksia arvostat kasvirasvasekoitteissa?" haluttiin tutkia, mitä 
seikkoja vastaajat arvostavat eniten valitessaan kasvirasvasekoitetta. Samanlaisia vastauksia 
saatiin kysymykseen C13: " Mitä ominaisuuksia on niissä kasvirasvasekoitteissa, joita arvos-
tat?".   
 
Makuun liittyvissä vastauksissa viisi vastaajista arvosti hyvää makua. Yksi vastaajista toivoi 
kasvirasvasekoitteelta hyvän maun lisäksi kermamaista makua. Terveelliset ja kevyet kasvi-
rasvasekoitteet eivät olleet tämän vastaajan mielestä riittävän hyvän makuisia. (Liite 
2/Taulukko 6) 
 
Yhtä lukuun ottamatta kaikki vastaajat arvostivat kasvirasvasekoitteissa niiden hyvää raken-
netta ja ominaisuuksia. Tuotteiden tulee kestää kuumennusta, happoja, pakastamista sekä 
vatkatessa vaahdon pitää olla kuohkea ja pysyvä. Myös tuotteiden helppo käytettävyys oli 
yhden vastaajan mielestä erittäin tärkeä seikka. (Liite 2/Taulukko 6) 
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Terveyteen liittyvistä ominaisuuksista vastaajista puolet arvostivat täysin laktoositonta tuo-
tetta ja lopuista vastaajista 2/3 oli sitä mieltä, että tuotteen on oltava vähälaktoosinen. To-
sin yksi laktoositonta tuotetta arvostava vastaaja piti vähälaktoosistakin vaihtoehtoa arvossa. 
Yhden vastaajan mielestä kasvirasvasekoitteen laktoosittomuus helpottaa keittiöhenkilökun-
nan työskentelyä, vaikka ravitsemispäällikkö ei itse ole täysin laktoosittoman ruoanvalmistuk-
sen kannalla. Lähes kaikki vastaajat arvostivat kasvirasvatuotteissa rasvoihin liittyviä ravitse-
muksellisia seikkoja. Varsinkin tässä kysymyksessä tuli esille vastaajien keittiöiden asiakas-
kunnan eroavaisuudet. Pitopalvelun tai pitkäaikaissairaiden ruoan rasvojen laadulla ei vastaa-
jien mukaan ollut niin paljon painoarvoa kuin muilla kasvirasvojen ominaisuuksilla. Vastaavas-
ti taas toisissa keittiöissä juuri rasvakoostumus oli kasvirasvatuotteen valintaan eniten vaikut-
tava ominaisuus. (Liite 2/Taulukko 6) 
 
Muista ominaisuuksista kaksi vastaajista arvosti kasvirasvasekoitteen edullista hintaa. Yksi 
vastaajista arvosti kasvirasvasekoitteen ulkonäköä, jonka tulisi muistuttaa kermaa. (Liite 
2/Taulukko 6) 
 
6.2.5 Syyt tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen 
 
Kysymyksessä C10. "Mitkä tekijät johtivat tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen?" 
selvitettiin tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen vaikuttaneita syitä. Selkeästi oli 
havaittavissa keittiöiden tarve yhdelle toimivalle ja täysin laktoosittomalle kasvirasvasekoit-
teelle. Puolet vastaajista oli lopettanut tuotteen x käytön sen sisältämän laktoosin vuoksi. 
Yksi vastaajista piti tuotteesta x varsinkin kakkujen täytteessä (riittävän pysyvä vaahto) ja 
rahkajälkiruokiin sekoitettuna. Tuotteen korkea rasvaprosentti kuitenkin vaikutti siihen, että 
tuote jouduttiin korvaamaan vähärasvaisemmalla vaihtoehdolla. Yhden vastaajan keittiössä 
laktoosittomuus meni jopa terveellisyyden edelle. "Kerman rasvaa ei pidetä hyvälaatuisena. 
Ravintolan asiakkaat ovat sairaalan pitkäaikaispotilaita, joiden ravinnon rasvahappokoostu-
muksella ei ole niin paljon merkitystä. Esisijaisena vaihtoehtona kuitenkin laktoosittomuus." 
(Liite 2/Taulukko 7) 
 
Muista kuin terveyteen liittyvistä ominaisuuksista kaksi vastaajista mainitsi tuotteen x korke-
an hinnan, joka oli syynä käytön vähentämiseen/lopettamiseen. Yhden vastaajan keittiöön 
tuotetta oli tilattu vahingossa, eikä tuote ollut saavuttanut niin suurta suosiota keittiössä, 
että sen tilaamista olisi aktiivisesti jatkettu. (Liite 2/Taulukko 7) 
 
Yksi vastaaja on tilannut tuotetta huomattua sen tukussa uutuutena. Vaikka hän olikin tyyty-
väinen tuotteeseen x, saatavuusongelmien vuoksi hän tilasi korvaava tuotetta, joka jäi käyt-
töön. (Liite 2/Taulukko 7) 
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6.2.6 Informaatio tuotteen x lanseerauksessa 
 
Kysymyksillä D14-D18 haluttiin selvittää, miten vastaajat kokivat tuotteen x lanseerauksen ja 
miten he vastaisuudessa haluaisivat kokea uusien tuotteiden lanseerauksen. Kysymyksessä D14 
" Miten kuvailisit saamasi informaation määrää koskien tuotteen x  lanseerausta?" 50 % vastaa-
jista oli vailla mielikuvaa asiasta. Kaksi vastaajista piti informaation määrää riittävänä ja yksi 
vastaajista ei ollut saanut lanseerauksen yhteydessä mitään informaatiota. "Koko lanseeraus 
ja muu tuotteen informointi mennyt kokonaan ohi. Huomasin tuotteen tukun listoilla ja päätin 
kokeilla sitä." (Liite 2/Taulukko 8) 
 
Kysymyksessä D15 kysyttiin vastaajilta "Keneltä sait informaatiota?" jatkona kysymykseen D14. 
Samat vastaajat, jotka olivat ilman mielikuvaa edellisessä kysymyksessä, vastasivat odotetusti 
myös tähän kysymykseen samoin. Riittävästi informaatiota saaneet vastaajat saivat informaa-
tion suoraan yrityksen edustajalta. Yksi vastaaja, joka ei ollut saanut mitään informaatiota 
lanseerauksen yhteydessä, ei luonnollisestikaan saanut informaatiota keneltäkään. (Liite 
2/Taulukko 9) 
 
Kysymyksellä D16 "Keneltä olisit toivonut saavasi informaatiota?" saatiin melko yksipuolinen 
vastaus kaikilta haastatetuilta henkilöiltä. Vain yksi vastaajista oli sitä mieltä, että informaa-
tio olisi hyvä saada ruokalistasuunnittelun kautta. Muut viisi vastaaja haluaisivat saada infor-
maation suoraan yrityksen edustajalta. Yksi vastaajista haluaisi edustajan lisäksi saada infor-
maation esitteestä. (Liite 2/Taulukko 10) 
 
Informaation saannin muotoa selvitettiin kysymyksellä D17 "Missä muodossa sait informaatio-
ta?". Neljällä vastaajalla ei ollut mielikuvaa informaation muodosta. Yksi vastaaja muisti yri-
tyksen edustajan tuoneen mukanaan mainoksen. Yksi vastaajista ei edelleenkään ollut saanut 
informaatiota. (Liite 2/Taulukko 11) 
 
Eniten vastauksia saatiin kysymykseen D18 " Missä muodossa olisit toivonut saavasi informaa-
tiota?". Tässä kysymyksessä vastaajat kertoivat myös yleisesti mielipiteensä, kuinka haluaisi-
vat vastaanottaa tietoa uusien tuotteiden lanseerauksesta. Neljä vastaajista toivoisi yrityksen 
edustajan tuovan tuote-esitteen. Lisäksi yksi vastaajista piti erittäin tärkeänä, että edustaja 
tuo lisäksi näytteen uudesta tuotteesta. "Edustajan käynti ja paras kun pääsee heti testaa-
maan tuotetta käytännössä. Näin tuote jää helposti mieleen ja sitä tulee käytettyä jatkossa-
kin. Keittiön suuret valmistuserät vaikuttavat siihen, ettei mitään uutta tuotetta lähdetä ko-
keilemaan ennen tuotteen testattua." Yksi vastaajista ei pitänyt edustajan käyntiä välttämät-
tömänä. Yksi vastaajista toivoisi saavansa kaiken tuotetta koskevan informaation keskitetyssä 
täsmätapaamisessa, missä on läsnä samanaikaisesti useiden eri yritysten edustajia.  
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Vastaajien pohtiessa mainoskirjeen jakelukanavia, 50 % vastaajista oli sitä, mieltä että posti-
tettu paperinen mainoskirje on edustajan tuoman esitteen jälkeen paras vaihtoehto. "Paperi-
nen versio tulee helpommin vastaan. Työn ohessa ei tule luettua sähköpostista mainoskirjeitä 
tai muutenkaan käytyä yritysten nettisivuilla." Vain yksi vastaajista haluaisi saada mainoskir-
jeet sähköisessä muodossa. Lisäksi yksi vastaaja ei haluaisi vastaanottaa mitään mainoskirjei-
tä. (Liite 2/Taulukko 12) 
 
6.2.7 Tuotteen x odotettu ja koettu laatu 
 
Tuotteen x odotettua laatua selvitettiin kysymyksellä D19 " Minkälainen oli odottamasi tuot-
teen x laatu?" Puolet vastaajista kokeili tuotetta x ilman ennakko-odotuksia tuotteen laadus-
ta. Kaksi vastaajista odotti tuotteen laadun olevan hyvä ja heillä oli osittain melko korkeatkin 
odotukset tuotteelle luvatuista ominaisuuksista. Vain yksi vastaajista ei muistanut odotuksi-
aan tuotteen x laadun suhteen. (Liite 2/Taulukko 13) 
 
Tuotteen x odotetun laadun vastaavuutta koettuun laatuun kysyttiin kysymyksellä D20 "Miten 
tuotteen x odotettu laatu vastasi kokemaanne laatua? (Markkinointi)". Puolet vastaajista koki 
tuotteen vastanneen heidän odotuksiaan. Yksi vastaajista totesi tuotteen laadun olleen tyy-
dyttävä ja yhdellä vastaajalla ei ollut mielikuvaa tuotteen x koetusta laadusta. (Liite 
2/Taulukko 14) 
 
6.2.8 Henkilökohtaisten suhteiden merkitys asiakassuhteessa 
 
Kysymyksellä D21 "Miten tärkeänä koet henkilökohtaisten suhteiden merkityksen asiakassuh-
teen jatkuvuuden kannalta?" haluttiin selvittää, kuinka tärkeäksi haastateltavat kokevat hen-
kilökohtaiset suhteet yrityksiin pääasiassa edustajien välityksellä. Vain yksi vastaaja piti hen-
kilökohtaisia suhteita erittäin tärkeänä. Tärkeinä henkilökohtaisia suhteita piti kaksi vastaa-
jista. Henkilökohtaisia suhteita ei kovin tärkeinä pitäviä haastateltavia oli kaksi. Vain yksi 
vastaajista oli sitä mieltä, että henkilökohtaiset suhteet eivät ole tärkeitä asiakassuhteen 
jatkuvuuden kannalta. (Liite 2/Taulukko 15) 
 
6.2.9 Lisäpalveluiden merkitys asiakassuhteessa 
 
Kaikki vastaajat pitivät tuotteiden ympärille rakennettujen palveluiden merkitystä tärkeänä 
tai erittäin tärkeänä. Tätä kysyttiin haastattelun kysymyksessä D 22 "Miten tärkeänä koet 
tuotteen ympärille rakennettujen palveluiden (nettisivut, reseptit, koekeittiö) merkityksen?".  
 
Jokainen vastaaja mainitsi jonkin asian nettisivuilta, jonka hän kokee erittäin tärkeänä tai 
tärkeänä. Eniten vastaajat hakivat nettisivuilta tietoa yrityksen tuotteista tai etsi omaan keit-
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tiöönsä ideoita ja reseptejä. Kahdella vastaajalla ei ollut aikaa käydä nettisivuilla juuri kos-
kaan. (Liite 2/Taulukko 16) 
 
Koekeittiön toimintaa erittäin tärkeänä tai tärkeänä piti suurin osa (4/6) vastaajista. Heistä 3 
koki erittäin hyödyllisenä koekeittiön tuottaman testatun reseptilikan. Kaksi vastaajista koki 
yritys A:n järjestämät koulutukset kiinnostavina ja he toivoivat niitä lisää.  
(Liite 2/Taulukko 16) 
 
 
7 Yhteenveto ja johtopäätökset 
 
Kasvirasvasekoitteiden käyttö vastaajien keittiöissä oli selkeästi yleistä. Yleisimmin kasviras-
vatuotteita käytettiin kuumaan ruoanlaittoon, erityisesti erilaisiin uuniruokiin. Missään keitti-
össä ei käytetty vain yhden yrityksen tuotetta, vaan vähintäänkin kahden yrityksen tuotteita. 
Eri tuotteita käytettiin useista eri syistä. Vastauksia purettaessa ei tullut yllätyksenä, että 
maku mainittiin tärkeimmäksi kasvirasvakoitteiden arvotukseksi. Myös tuotteen käytettävyys 
oli tärkeässä asemassa vastaajien arvostusta kysyttäessä. Ruoanvalmistusmäärien ollessa suu-
ria on luonnollista, että tuotteen oletetaan toimivan luvatulla tavalla, varsinkin juuri HoReCa-
asiakkaiden osalta. Laktoosittoman tuotteen tarve oli havaittavissa kaikista vastauksista. Puo-
let vastaajista arvostikin sitä yhtenä tärkeimmistä kasvirasvasekoitteen ominaisuuksilta.  Osa 
keittiöistä valmisti ruoat erikseen laktoositonta ruokaa haluaville, kun taas osassa keittiöistä 
yritettiin pitää keittiöhenkilökunnan työnmäärää pienempänä ja niissä valmistettiin kaikki 
ruoka laktoosittomasta kasvirasvasekoitteesta, vaikka vain murto-osa ruokailijoista sitä vaati. 
Kaikki vastaajat eivät itse olleet sitä mieltä, että laktoositonta ruokaa tulisi valmistaa kaikil-
le, mutta joissain keittiöissä se oli pakollista, koska resursseja usean eri dieetti-ruoan valmis-
tukseen ei ole. Yksi vastaaja sanoi osuvasti: "Muuten ruokailijat vaativa laktoositonta ruokaa, 
paitsi päivinä, jolloin on tarjolla jälkiruoaksi jäätelöä."  Myös hinnan merkitys tuli muutamalla 
vastaajalla esiin kysyttäessä kasvirasvasekoitteen arvostetuista ominaisuuksista. Tässä kysy-
myksessä hinnan edullisuuteen kiinnittivät huomiota varsinkin suurissa keskuskeittiöissä pää-
töksiä tekevät vastaajat.  
 
Tuotteen x sisältämä laktoosi tuli esille vastaajien pohtiessa syitä tuotteen käytön vähentämi-
seen/lopettamiseen. Puolet vastaajista oli vaihtanut tuotteen juuri tästä syystä johonkin lak-
toosittomaan kasvirasvasekoitteeseen. Terveydellisistä ominaisuuksista mainittiin myös tuot-
teen x suhteellisen korkea rasvaprosentti syyksi tuotteen käytön lopettamiseen. Kaksi vastaa-
jaa oli vaihtanut tuotteen, koska oli saanut tarpeitaan vastaavaa tuotetta halvemmalla hin-
nalla. Yksi vastaajista ei olisi lopettanut tuotteen käyttöä, ellei lanseerauksen jälkeen olisi 
ilmennyt saatavuusongelmia, ja jos elintarvikealan yritys A:n edustaja olisi vieraillut hänen 
luonaan säännöllisesti.  
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Kovinkaan monelle vastaajalle ei ollut jäänyt mieleen tuotteen lanseerauksen yhteydessä 
saatu informaatio. Vain osa vastaajista osasi eritellä informaation määrän, keneltä on sen 
saanut ja missä muodossa. Yksi vastaaja ei ollut saanut ollenkaan informaatiota, mistä hän 
olikin harmissaan. Haastattelua tehtäessä olikin jo hänen osaltaan käynyt selväksi, että edus-
tajien käynnin puutteen vuoksi hän ei enää juurikaan käyttänyt elintarvikealan yritys A:n 
tuotteita. Kaksi vastaajaa, jotka muistivat lanseerauksen, oli saanut informaation suoraan 
edustajalta ja pitänyt sitä riittävänä. 
 
Kysyttäessä keneltä lanseerausta koskeva informaatio olisi haluttu saada ja missä muodossa, 
vastauksia saatiin huomattavasti enemmän. Lähes kaikki, yhtä poikkeusta lukuun ottamatta, 
olisivat halunneet saada informaation suoraan yrityksen edustajalta. Tästä voidaan päätellä, 
että on erittäin tärkeää, että elintarvikealan yrityksillä on edustajia, jotka käyvät säännöllisin 
väliajoin oman alueensa keittiöissä. Se, kuinka paljon vaihtelua ja tarvetta eri keittiöiden 
välillä on edustajien vierailuille, vaihtelee paljon. Haastatteluja tehtäessä saatiin näinkin 
pieneltä otokselta vastauksia laidasta laitaan. Osa haluaisi edustajien käyvän useita kertoja 
vuodessa ja osa taas kerran vuodessa. Erilaisia vastauksia saatiin myös kysymykseen informaa-
tion muodosta. Puolet vastaajista koki, että sähköisesti lähetetty mainoskirje tms. jää luke-
matta, tai sen sisällön unohtaa helposti. He olivat sitä mieltä, että postitse lähetetty, kohdis-
tettu mainoskirje on kaikkein tehokkain. Vastaavasti taas yksi vastaaja haluasi saada mainos-
kirjeet sähköisessä muodossa. Vain yksi vastaaja halusi, ettei hänelle toimiteta minkäänlaisia 
mainoskirjeitä. Riippuu varmasti paljon vastaajien työpaikoista ja työtehtävistä, minkä verran 
heille jää aikaa tutustua mainoskirjeisiin työajallaan. Uskon, että vastaajat, jotka joutuvat 
muutenkin tekemään päivittäin työtä tietokoneen ääressä, suhtautuvat positiivisemmin säh-
köisiin mainoskirjeisiin.  
 
Koska tuotteen x lanseerauksen yhteydessä sitä oli markkinoitu mm. hyvän ja pysyvän vaah-
tonsa ansiosta, muutamalla vastaajalla oli ennen tuotteen kokeilua odotuksia laadun suhteen 
juuri vaahdon pysyvyydestä. "Tuotteelta x oli suuret odotukset varsinkin vaahdon pysyvyyden 
kannalta. Tuote x vastasi odotuksia ja siihen oltiin erittäin tyytyväisiä. Saatavuusongelmien ja 
edustajan käymättömyyden vuoksi tuote jäin kuitenkin nopeasti pois valikoimasta." Laadun 
suhteen puolet vastaajista oli ilman ennakko-odotuksia. Kukaan vastaaja ei tuotteen käytön 
jälkeen pettynyt sen laatuun, vaan he olivat siihen tyytyväisiä.  
 
Henkilökohtaisten suhteiden merkitys asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta jakoi vastaajien 
mielipiteitä. Puolet vastaajista piti henkilökohtaisia suhteita tärkeinä, kun taas puolet vastaa-
jista ei niinkään. Asiakas tarvitsee tuotteen ja se on jostain kuitenkin ostettava. Vastaajan 
mieleen jää helpommin yritys, josta käy edustaja. Vastaaja on huomannut, että yritys, joista 
ei käy edustaja, tuotteet jäävät helpommin ostamatta. Vaikka henkilökohtaisia suhteita ei 
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olisikaan pidetty kovin tärkeinä, ajateltiin kuitenkin, että edustajalle on helppo antaa suo-
raan palautetta tai kertoa toiveista. Edustajalta on myös käyntien yhteydessä helppo kysyä 
lisäkysymyksiä tuotteista. Vastauksien perusteella sain kuvan, että mitä kauempana itse keit-
tiöstä reseptiikan suunnittelu ja muut päätökset ovat, sitä vähemmän henkilökohtaisilla suh-
teilla on merkitystä. Tietysti otannan ollessa suurempi tähänkin johtopäätökseen tulisi poik-
keuksia. 
 
Elintarvikealan yritys A:n nettisivuja pidettiin tärkeimpänä tuotteen ympärille rakennetuista 
palveluista. Kaikki vastaajat olivat sivustoja käyttäneet. Osa vastaajista oli sitä mieltä, että 
olisi mukavaa ja hyödyllistä käydä tutustumassa yritysten nettisivujen tarjontaa, muttei työ-
päivän aikana ole kuitenkaan aikaa ylimääräisiin hommiin. Koin, että osa vastaajista saattaa 
pitää nettisivujen sisältämiä tuotetietoja vähemmän luotettavina, kuin tuote-oppaissa tai 
edustajilta saatavaa tietoa.   
 
Kaikki vastaajat eivät olleet täysin ymmärtäneet elintarvikealan yritys A:n koekeittiön toimin-
taa ja sen tuottama reseptiikkaa. Toivottiin reseptejä, joissa olisi tarkasti testattu yrityksen 
tuotteet, eikä ymmärretty, että reseptipankissa olevat reseptit ovat juuri tällaisia. Suurin osa 
vastaajista oli kuitenkin ymmärtänyt reseptipankin ja koekeittiön yhteyden ja he osasivatkin 
niiden tuottamia palveluita hyödyntää. 
 
Koulutuksia suurin osa vastaajista piti kiinnostavina ja tarpeellisina. Osa toivoi keittiöhenkilö-
kunnalle enemmän alueellisia koulutuspäiviä yrityksen tuotteista ja niiden käytöstä. Yksi vas-
taaja taas ei muistanut koskaan saaneensa kutsua yrityksen koulutukseen, ja arveli syyksi sen, 
ettei koulutuksia järjestetä muualla kuin Helsingissä. Vastauksista sai kuvan, että myös ne, 
jotka ovat käyneet koulutuksissa, pitivät niitä hyvinä ja tarpeellisina. 
 
 
8 Pohdinta 
 
Kaupungeissa keskitytään enenevässä määrin suuriin keskuskeittiöihin ja päätäntä reseptiikan 
ja tilausten teosta poistuu itse keittiöstä. Tuotteiden ostot tehdään keskitetysti ja niistä sovi-
taan tietyiksi jaksoiksi kerrallaan. Näin keittiön henkilökunnalta poistuu mahdollisuus tilata 
tukusta itse valitsemiaan tuotteita. Tämä tilanne luo kovia paineita elintarvikealaan yrityksil-
le. On pystyttävä tarjoamaan entistä monipuolisemmilla ominaisuuksilla varustettuja tuottei-
ta kilpailukykyiseen hintaan.  
 
Työharjoittelustani ja sitä seuranneesta kesätyöjaksosta oli selkeästi apua opinnäytetyötä 
tehtäessä. Tiesin, miten elintarvikealan yritys A:ssa on suhtauduttu tuotteen x myyntien not-
kahdukseen ja mistä syistä sen on tiedetty ja oletettu johtuvan. Laktoosittomaan kasviras-
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vasekoitteen tarve markkinoilla oli heille jo selvä aloittaessani opinnäytetyötä, mutta oli mie-
lenkiintoista huomata, että tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen löytyi muitakin 
syitä. Omasta mielestäni yllättävin syy lopettaa lähes kaikkien yrityksen valmistamien tuot-
teiden käyttö oli edustajan käymättömyys kyseisessä keittiössä.  
 
Kokemuksesta tiedän, että yrityksellä on erittäin laajat ja kattavat nettisivut. Muutamien 
vastauksien perusteella heräsi kysymys, ovatko asiakkaat löytäneet elintarvikealanyritys A:n 
netissä tarjoamat kattavat palvelut. Heräsi ajatus, että jonkinlaista koulutusta nettisivujen 
käyttöön saatetaan tarvita. Näin keittiöhenkilökuntaa saataisiin käymään enemmän net-
tisivuilla ja käyttämään reseptipankin ohjeita ja näin sitoutettua yrityksen tuotteisiin.  
 
Haastattelujen vastauksien perusteella uskon, että jatkossakin yritysten edustajien henkilö-
kohtaisilla käynneillä on tärkeä paikka yrityksen suhdemarkkinoinnissa. Tiedän, että elintarvi-
kealan yritys A:ssa on hyvin tiedossa keittiöt, joissa ei toivota edustajien käyvän. Huomiota 
kannattaa kiinnittää myös entistä enemmän keittiöihin, joissa halutaan edustajan käyvän 
säännöllisesti ja jotka kaipaavat sitouttamiseen jotain muutakin toimintaa kuin edustajan 
käynnin kerran vuodessa. Haastetta tuo jokaisen keittiön erilaiset toiveet henkilökohtaisten 
suhteiden laadusta.  
 
Koska osa opinnäytetyöni tuloksista oli jo ennalta tiedossa, toivon, että elintarvikealan yritys 
A:lle tai muille samalla sektorilla toimiville yrityksille on silti hyötyä opinnäytetyössäni teh-
dystä tutkimuksesta. Tiedän, että ainakin yhteen vastaajaan, joka ei ollut tyytyväinen edusta-
jan käymättömyyteen, on oltu yhteydessä ja toivottavasti heidän välinen yhteistyönsä pääsee 
taas jatkumaan.   
 
Haasteita opinnäytetyöni tekemiseen toivat kokoaikatyö ja siihen liittyvät opiskelut. Jälkikä-
teen mietittynä tuotteen x lanseerauksesta oli saattanut kulua hieman liian pitkä aika. Tästä 
johtuen sain osaan lanseerausta koskevia kysymyksiä usean ei mielikuvaa -vastauksen. Olen 
kuitenkin kaiken kaikkiaan erittäin tyytyväinen aikaansaamaani opinnäytetyöhön ja sen val-
mistumisaikatauluun.  
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Liitteet 
Liite 1: Teemahaastattelurunko 
 
Laurea-ammattikorkeakoulu  
Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma 
Elintarvikemarkkinointi ja –myynti 
      1 (2) 
Teemahaastattelu 
 
A1. Yritys:  
 
A2. Haastateltavan nimi ja ammatti:  
 
A3. Haastattelupäivämäärä:  
 
A4. Keittiötyyppi: 
 
A5. Omistus: kunnan/kaupungin oma, yksityinen yritys vai liikelaitos? 
 
TAUSTAA  
 
B6. Mitä ominaisuuksia arvostat kasvirasvasekoitteissa? 
 
B7. Minkälaiseen kylmään ruoanvalmistukseen käytät kasvirasvasekoitetta? 
 
B8. Minkälaiseen kuumaan ruoanvalmistukseen käytät kasvirasvasekoitetta? 
  
B9. Mainitse esimerkkejä ruoista, joihin käytät kasvirasvasekoitetta useimmiten.  
 
TUOTE X 
 
C10. Mitkä tekijät johtivat tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen? 
 
C11. Mitä kilpailijoiden vastaavia kasvirasvasekoitteita käytit samanaikaisesti? 
 
C12. Mitä kasvirasvasekoitetta käytät nyt keittiössänne?  
 
C13. Mitä ominaisuuksia on niissä kasvirasvasekoitteissa, joita arvostat?   
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LANSEERAUS/MARKKINOINTI 
 
D14. Miten kuvailisit saamasi informaation määrää koskien tuotteen x  lanseerausta? 
 
D15. Keneltä sait informaatiota? 
 
D16. Keneltä olisit toivonut saavasi informaatiota? 
 
D17. Missä muodossa sait informaatiota?  
 
D18.  Missä muodossa olisit toivonut saavasi informaatiota?  
 
D19.  Minkälainen oli odottamasi tuotteen x laatu? 
 
D20. Miten tuotteen x odotettu laatu vastasi kokemaanne laatua?  
 (Markkinointi)  
 
D21. Miten tärkeänä koet henkilökohtaisten suhteiden merkityksen asiakassuhteen 
 jatkuvuuden kannalta? 
 
D22. Miten tärkeänä koet tuotteen ympärille rakennettujen palveluiden (nettisivut, 
 reseptit, koekeittiö) merkityksen?  
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Liite 2: Haastattelujen tulokset taulukoituina 
 
B7. Minkälaiseen kylmään ruoanvalmistukseen käytät kasvirasvasekoitetta? 
Vastaukset:  
 
Makea 
- kakkuihin (4) 
- rahkat (3) 
- erilaiset vaahdot 
- leivonta 
Suolainen  
- ohennetaan majoneesia 
- sekoitetaan kermaviilikastikkeeseen 
- voileipäkakkuihin 
Taulukko 1: Minkälaiseen kylmään ruoanvalmistukseen vastaajat käyttävät kasvirasvasekoitteita 
 
B8. Minkälaiseen kuumaan ruoanvalmistukseen käytät kasvirasvasekoitetta? 
Vastaukset:  
 
- keitot (4) 
- kastikkeet (3) 
- laatikot(3) 
- kiusaukset (3) 
- vuokaruoat (2) 
- puurot 
- perunasose  
Taulukko 2: Minkälaiseen kuumaan ruoanvalmistukseen vastaajat käyttävät kasvirasvasekoitteta 
 
B9. Mainitse esimerkkejä ruoista, joihin käytät kasvirasvasekoitetta useimmiten.  
Vastaukset:  
 
- kiusaukset (3) 
- kastikkeet (2), ("erityisesti kalaruokien kastikkeissa") 
- keitot 
- laatikot, ("vähintään kerran viikossa") 
- puurot 
- kalakeitto 
- kaikki vuokaruoat 
- vuokaruoat  
 
Taulukko 3: Esimerkkejä ruoista joihin vastaajat käyttävät kasvirasvasekoitteita useimmiten 
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C11. Mitä kilpailijoiden vastaavia kasvirasvasekoitteita käytit samanaikaisesti? 
Vastaukset:  
 
- ei mielikuvaa (2) 
- ei mitään 
- vähälaktoosinen vispikerma 
- kuohukermaa ("kun sai itse päättää mitä käyttää") 
. Millac 
- Patu laktoositon kasvirasvasekoite ("dieettikeittiön tarpeisiin") 
Taulukko 4: Mitä kilpailijoiden vastaavia kasvirasvasekoitteita vastaajat käyttivät samanaikai-
sesti 
 
C12. Mitä kasvirasvasekoitetta käytät nyt keittiössänne? 
Vastaukset:  
 
- Valio laktoositon ruokakerma (4) 
- Valion tuotteita (2) 
- Keiju 
- Becel 
- Menu laktoositon 
- Vispi 20% 
- Becel 
- Millac 
. Patu laktoositon kasvirasvasekoite ("dieettikeittiön tarpeisiin") 
 
Taulukko 5: Mitä kasvirasvasekoitteita vastaajat käyttävät nyt 
 
B6. Mitä ominaisuuksia arvostat kasvirasvasekoitteissa?  
C13. Mitä ominaisuuksia on niissä kasvirasvasekoitteissa, joita arvostat?   
Vastaukset:  
 
Makuun liittyvät ominaisuudet: 
- hyvä maku (5) 
- kermainen maku ("suutuntuma kermoissa parempi kuin kasvirasvasekoitteissa") 
 
Rakenteeseen liittyvät ominaisuudet: 
- rakenne (4), ("kestää kuumennusta, kestettävä laatikoissa kuumennus ja sen jälkeen pakas-
taminen, vatkatessa tultava hyvä ja pysyvä vaahto ") 
- käytettävyys 
Terveyteen liittyvät ominaisuudet: 
- laktoositon (3), ("vähälaktoosisuus ei riitä, keittiöhenkilökunnan toive, asiakkaat vaativat") 
- vähälaktoosinen (2) 
- rasvan määrä ("ruoasta saatava riittävästi energiaa") 
- rasvakoostumus ("asiakaskunnan mukaan") 
- keveys 
- terveellisyys 
-ravintosisältö 
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Muut ominaisuudet: 
- edullinen hinta (2) 
- ulkonäkö 
Taulukko 6: Mitä ominaisuuksia vastaajat arvostavat kasvirasvasekoitteissa 
 
C10. Mitkä tekijät johtivat tuote x käytön vähentämiseen/lopettamiseen? 
Vastaukset:  
 
Terveyteen liittyvät ominaisuudet: 
- laktoosittoman tuotteen tarve (3), ("korvattu vaahtoutuvat kasvirasvasekoitteet laktoositto-
malla kermalla, dieettikeittiöön tarvitaan laktoositon tuote") 
- liian korkea rasvaprosentti 
 
Muut ominaisuudet: 
- hinta (2) 
- alunperinkin tuotetta tilattu vahingossa 
- saatavuusongelmat 
 
Taulukko 7: Syyt tuotteen x käytön vähentämiseen/lopettamiseen 
 
D14. Miten kuvailisit saamasi informaation määrää koskien tuotteen x  lanseerausta? 
Vastaukset:  
 
- ei mielikuvaa (3) 
- riittävä (2) 
- ei saanut informaatiota  
Taulukko 8: Miten vastaajat kuvailivat saamansa informaation määrää koskien tuotteen x 
lanseerausta 
 
D15. Keneltä sait informaatiota? 
Vastaukset:  
 
- ei mielikuvaa (3) 
- edustajalta (2) ("edustaja toi samalla näytteen") 
- ei keneltäkään 
Taulukko 9: Keneltä vastaajat saivat informaatiota 
 
D16. Keneltä olisit toivonut saavasi informaatiota? 
Vastaukset:  
 
- yrityksen edustajalta (5) 
- ruokalistasuunnittelusta 
- esitteestä 
Taulukko 10: Keneltä vastaajat olisivat toivoneet saavansa informaatiota 
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D17. Missä muodossa sait informaatiota? 
Vastaukset:  
 
- ei mielikuvaa (4) 
- yrityksen edustaja toi mainoksen 
- ei saanut informaatiota 
Taulukko 11: Missä muodossa vastaajat saivat informaatiota 
 
D18. Missä muodossa olisit toivonut saavasi informaatiota? 
Vastaukset:  
 
Edustajan välityksellä: 
- edustajan tuoma esite (4), ("tuotenäyte myös toivottava") 
- edustajan käynti plussa, ei välttämätön 
- keskitetyllä täsmätapaamisella 
Postin tai sähköpostin välityksellä: 
- mainoskirje postitse (3), ("sähköinen hukkuu usein muun postin sekaan") 
- sähköinen mainoskirje 
- ei mainoskirjeitä sähköpostin eikä postin välityksellä 
Taulukko 12: Missä muodossa vastaajat olisivat toivoneet saavansa informaatiota 
 
D19. Minkälainen oli odottamasi tuotteen x laatu? 
Vastaukset:  
 
- ei odotuksia (3), ("päätin kokeilla uutuustuotetta") 
- odotti hyvää laatua (2), ("odotukset varsinkin vaahdon pysyvyydestä suuret") 
- ei mielikuvaa 
Taulukko 13: Minkälainen oli vastaajien mielestä heidän odottamansa tuotteen x laatu 
 
D20 Miten tuotteen x odotettu laatu vastasi kokemaanne laatua?  (Markkinointi) 
Vastaukset:  
 
- vastasi odotuksia (3) 
- ok, ("en ainakaan pettynyt laatuun") 
- ei odotuksia 
- ei mielikuvaa 
Taulukko 14: Miten odotetun tuotteen x laatu vastasi vastaajien kokemaa laatua 
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D21. Miten tärkeänä koet henkilökohtaisten suhteiden merkityksen asiakassuhteen jatku-
vuuden kannalta? 
Vastaukset:  
 
erittäin tärkeänä 
"ostan tuotteita yrityksiltä, joiden edustajat käyvät säännöllisesti" 
 
tärkeänä (2) 
"jos yrityksestä ei käy kukaan esittelemässä tuotteita, kyseinen yritys unohtuu helposti" 
"ei niinkään väliä kuka edustaja on tai jos edustaja vaihtuu" 
"pitää olla tuttu ja tietty ihminen johon olla yhteydessä tarvittaessa" 
 
ei kovin tärkeänä (2) 
"en tykkää että edustajat käyvät liian usein keittiöllä" 
"kerran vuodessa uutuustuotteiden esittely riittää" 
 
ei tärkeänä 
"kaikki päätökset tulee valmiina, keittiöllä ei juurikaan mahdollisuutta vaikuttaa tuotevali-
koimaan tai reseptiikkaan" 
Taulukko 15: Miten tärkeinä vastaajat kokevat henkilökohtaisten suhteiden merkityksen asia-
kassuhteen jatkuvuuden kannalta 
 
D22. Miten tärkeänä koet tuotteen ympärille rakennettujen palveluiden (nettisivut, re-
septit, koekeittiö) merkityksen? 
Vastaukset:  
 
Nettisivut: 
Erittäin tärkeinä tai tärkeinä (6) 
- etsii tuotetietoja 3 
- etsii ideoita ja reseptejä usein 3 
- etsii reseptejä harvoin 
- kokee hyödyllisinä ja virikkeellisinä  ("ei aikaa käydä työpäivän aikana") 
Koekeittiö:  
Erittäin tärkeänä tai tärkeänä (4) 
- testattu reseptiikka erittäin hyödyllistä (3) 
Koulutus: 
- toivoisi enemmän koulutuksia 2 
Taulukko 16: Miten tärkeänä vastaajat kokevat tuotteen ympärille rakennettujen palveluiden 
merkityksen. 
